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Ali to nije sve...

(Stolac, Diana; Vlasteli¢, Anastazija. 2014. Jezik reklama. Hrvatska
sveucili$na naklada — Filozofski fakultet Sveucilista u Rijeci. Rijeka.)

Reklame su dijelom nase svakodnevnice, ,napadaju” nas iz novina, s radija i televizije,
s plakata... Njima se nastoji privudi pozornost potrosaca i uvjeriti ga da mu je upravo
proizvod koji one hvale i reklamiraju potreban. Da se reklame sluze osobitim
jezikom i jezi¢nim strategijama, ne zapazaju samo jezikoslovci. Knjiga Jezik reklama
- kao Sto je razvidno iz samoga naslova - usmjerena je jezi¢noj sastavnici reklame.
Reklamna poruka tezi kondenzaciji teksta, odnosno tomu da se najkrac¢im izrazom
prenese sadrzajno bogata poruka, za $to je potreban izrazit kreativni napor i jezi¢na
kompetencija. Istodobno, reklama je prodorna tekstna vrsta koja ukljucuje i niz
drugih, ne samo jezi¢nih podrazaja. Autorice Diana Stolac i Anastazija Vlasteli¢ svojom
nas novom knjigom uvode u svijet reklama te, iako su jezikoslovke, ne analiziraju
samo jezik promidzbenih poruka, nego razotkrivaju cjelokupnu reklamnu industriju:
od istraZivanja trzista do osmisljavanja i provodenja reklamnih kampanja. Kao $to se
reklamna industrija oslanja na razli¢ite znanosti (ekonomiju, sociologiju, psihologiju),
tako se i autorice jezikom reklama bave s vise aspekata: sociolingvistickoga,
psiholingvistickoga, pragmalingvisti¢ckoga i kognitivnolingvisti¢koga. Pri tome se u
njihovoj analizi ti pristupi ispreplecu.

Knjiga se sastoji od Proslova, Predgovora i pet dijelova (Teorijski pristup jeziku reklama,
Jezicne strategije, Stvaranje potreba, Globalno i lokalno u reklamama, Ali to nije sve)
podijeljenih na poglavlja.

U prvome dijelu naslovljenomu Teorijski pristup jeziku reklama autorice s teorijskoga
gledista Citateljima nastoje objasniti nacela izrade reklama. Naime, nije dovoljno
imati proizvod, potrebno je potencijalnoga potrosaca uvjeriti da mu je upravo taj
proizvod potreban, da je bolji i drukgiji od svih srodnih proizvoda. Stoga se autori
reklama nastoje pribliZiti potrosacu, njegovu sustavu vrijednosti, Zeljama i snovima
nastojedi ih ukljuciti u reklamnu poruku ili asocirati na njih. U izradbu reklama
uklju¢ene su mnoge znanosti: ekonomija, psihologija (proucava funkcioniranje
pojedinca), sociologija (proucava drustvene skupine), socijalna psihologija
(proucava funkcioniranje pojedinca unutar skupine), antropologija (proucava utjecaj
drustva na pojedinca). Dok su u svojim pocetcima reklame imale najvise znacajka
administrativnoga, a nesto poslije i novinarskoga te knjizevnoumjetni¢koga
funkcionalnoga stila, danas prevladava misljenje da postoji poseban promidzbeni
funkcionalni stil. Naime, prvotna uloga reklama — obavijestiti potrosaca o nekome
proizvodu - u suvremenome je potrosackom drustvu prosla preobrazbu, pa joj

38



HRVATSKI JEZIK  2015. - broj 2

je danas cilj uvjeriti potrosaca da mu je odredeni proizvod potreban. U tome se
uvjeravanju sredstva ne biraju, pa autorice zakljucuju: ,Kao u ljubavi i ratu, i u pisanju
je reklama sve dopusteno...”

Autorice nas upoznajuis nastankom reklamnih kampanja koje nisu tek sporadican niz
reklamnih poruka, nego dobro osmisljen dugotrajan proces koji seze od ispitivanja
trzista preko smisljanja slogana i pratecih reklamnih poruka do ,bombardiranja” tim
porukama putem svih dostupnih medija. Pritom je klju¢na uloga reklamnih slogana
kao iznimno mocnoga oblika komunikacije. Reklamni se stru¢njaci pri njihovu
oblikovanju sluze strategijama kao S$to su intertekstualnost, interdiskurzivnost,
navodenje i aludiranje. lako je reklamna industrija vrlo podlozna globalizacijskim
procesima, veoma je vazan i kulturoloskiaspekt reklame, odnosno njezina lokalizacija.
Vidljivo je to i iz jezika reklama: dok se s jedne strane engleski dozivljava kao jezik
kulturnoga prestiza, pa je u reklamnome diskursu nasao svoje mjesto, nerijetko se u
reklamama rabe lokalni govori, lokalno obiljezene rijeci i imena.

Da bi privukli pozornost potrosaca, reklamni stru¢njaci neprestano stvaraju nove
rijeci, nazive za proizvode, koriste se specificnom sintaksom (izostavljaju glagole i
prijedloge) i stilom (izbor rijeci, stilske figure). Tim se jezi¢nim strategijama bavi drugi
dio knjige. Naime, smisao je reklamnoga teksta istaknuti obavijesti o proizvodu koje
Cesto nisu ni bitne za sam proizvod, ali su pozZeljne i moderne, dok ¢e one mozda
vaznije, ali manje privlacne, biti smisljeno i uspjesno prikrivene. Diana Stolac i
Anastazija Vlasteli¢ zaklju¢uju da su zasigurno u reklamnome tekstu neke informacije
neistinite, neke su stvarni podatci o proizvodu, ali vec¢ina bi usla u kategoriju
informacija koje se nalaze izmedu smijelih lazi i stvarnih podataka korisnih potrosacu.
A ravnotezu na vagi izmedu istine i lazi postiZe se upravo pazljivim izborom rijeci. U
tome kontekstu razotkrivaju jezi¢ne strategije kao $to su: licemjerne rijeciitvrdnje (72
boja s tisucu blistavih tonova), nepotpune tvrdnje (Za kulturu Zivota), tvrdnje ,mi smo
drukgiji i jedinstveni” (Mi smo najjaca vojska probiotika), tvrdnje koje podrazumijevaju
(Putovanije je uvijek dobra ideja), nejasne, maglovite tvrdnje (Uronite u osjecaj prirodne
koze), svjedoCanstva (Ja sam Danijela i volim svoju Manu).

Analizirajudi atribuciju u reklamama autorice su zakljucile da se u promidzbenim
porukama sustavno ponavlja mali broj atributa (novo, jedino, suvremeno, znanstveno,
moderno, izvrsno, super) koji ne preciziraju znacenje imenica, nego su samo jezi¢ni
balast u funkciji pridonosenja znanstvenosti i ozbiljnosti prezentacije. Kao primjer
spominju opis kuce koja se reklamirala radi prodaje: opisana je kao topla, a zapravo
je to znacilo da je oronula, receno je da je u izvornome stanju, $to je zapravo znacilo
da su instalacije stare, a opis ,,u ugodnom ruralnom okruzenju” znacio je da je daleko
od trgovine.

U daljnjemu se tekstu Diana Stolaci Anastazija Vlasteli¢ bave jednim veomaistaknutim
svojstvom danasnjih reklama: kvaziznanstvenoscu, tj. uporabom stru¢noga nazivlja i
internacionalizama koje prosjecni primatelj poruke ne razumije. Pritom osobit dojam
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znanstvenosti daju slovno-broj¢ani podatci, formule i postotci koji se prikazuju
kao rezultat provedenih opseznih laboratorijskih eksperimenata. Vazno mjesto
zauzimaju rijedi iz latinskoga jezika kao jezika klasi¢ne znanosti ili engleskoga kao
jezika (kvazi)kulturnoga prestiza (in situ, pro bono, oil free, advanced filler). Autorice
razotkrivaju reklamne strategije i objasnjavaju da okrugli brojevi, koji se iznose kao
rezultati istrazivanja, izazivaju nasu sumnju u preciznost karakteristi¢nu za znanost,
pa se zato kao podatci donose primjerice 67 % i 97 %, a ne okrugli ili zaokruzeni
brojevi (primjerice 65 % i 95 %).

Autorice se doti¢cu i reklamiranja
proizvoda unato¢ zakonskim zabranama
ili ogranicenjima - primjerice cigareta —

i . \ 15 s pomocu visestruko kodiranih poruka.
' ”” ; Il / Kao primjer spominju reklamu u kojoj se

’ v‘l . . / uz egzoti¢nu sliku donosi tekst ,Dobar
¥ '[ j 1 ‘ m proizvod je dobar proizvod (ma koliko

‘ ‘ - Sutjeli o tome)”, a u kutu plakata pise
»Tvornica duhana Rovinj”, $to pomaze pri

: dekodiranju poruke.

Tre¢i dio naslovljen Stvaranje potreba
bavi se formulama uvjeravanja potrosaca.
U tome je kontekstu za sve roditelje
zanimljivo poglavlje Tata, kupi mi...
sve! Autorice donose podatke brojnih i
raznorodnih istrazivanja koji potvrduju
da su djeca i mladi danas najvazniji dio potroSacke populacije, odnosno da je njihova
uloga u obiteljskim odlukama pri kupniji brojnih proizvoda proporcionalna njihovu
odrastanju. Spominje se i uloga dje¢jih psihologa pri oblikovanju reklama usmjerenih
najmladima te se diskretno postavlja pitanje u kojoj mjeri zloupotrebljavaju svoju
stru¢nost.

U tome se dijelu autorice bave i mitovima o zdravoj prehrani te postavljaju pitanje
koliko je doista zdravlja na hrvatskim policama.

U Cetvrtome dijelu Globalno i lokalno u reklamama opisuju se strategije lokalizacije
reklama s pomocu dijalekata, onomasticke grade i talijanizama kao sloja posudenica
Cestoga u primorskim govorima. Globalizaciji pak pridonose anglizmi.

Posljedniji, peti dio knjige nosi naslov Ali to nije sve, Cime se aludira na ¢estu recenicu
u reklamnim porukama.

O knjizi smo razgovarali s autoricama Anastazijom Vlasteli¢ i Dianom Stolac.
HJ: Kako ste dosle na ideju o pisanju ovakve knjige?

DS: Ideja je nastala istodobno s oblikovanjem izbornoga kolegija Jezik reklama, ali je
potom imala svojih uspona i padova - zavreduju li reklame ozbiljnu knjigu, treba li
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napraviti knjigu ili je dovoljan pokoji ¢lanak... Dugo je trebalo da dobijemo odgovore,
dugi su sati razgovora i raspravljanja bili iza nas prije odluke da se napise knjiga i da
ona upravo ovako izgleda.

AV:Kao potrosac¢ sam svijetom reklama oc¢arana od malih nogu, aznanstveno bavljenje
njihovom filoloskom stranom omogucdila mi je prof. dr. Diana Stolac, na ¢emu sam joj
neizmjerno zahvalna. Knjiga je dugo nastajala u nasim glavama, a dobrim je dijelom
oblikovana tijekom rada sa studentima. Kad je do3ao trenutak da je napisemo,
pokusale smo usuglasiti svoja ocekivanja u vezi s njom i ocekivanja svojih izdavaca
Hrvatske sveucilisne naklade i Filozofskoga fakulteta Sveucilista u Rijeci, kojima i ovom
prilikom posebno zahvaljujemo. Rezultat je pred znanstvenom i stru¢nom javnoscu,
alii pred svima koje zanima reklama, ¢arolija potrosackoga drustva.

HJ: Komu je knjiga namijenjena?
AV: Svim reklamoljupcima i onima koji ¢e to tek postati. ©

DS:Znanstvene suknjige obi¢no namijenjene uskomu krugu znanstvenika. Ova knjiga
po mnogocemu nije nalik drugim tekstovima nastalim kao rezultat jezikoslovnoga
istrazivanja, od teme, metodologije i ,pitkoga” stila nadalje, a ne treba zanemariti ni
razliku koju unosi svojim slikovnim prilozima i porukom na koricama, na kojima je
»glavni lik” svemu prilagodljivi kameleon. Ipak, najvise se razlikuje po onima kojima
namjenjujemo knjigu, ne, dakle, samo znanstvenicima ili jezikoslovhomu krugu,
nego i marketinskim stru¢njacima i reklamnim interdisciplinarnim timovima kako
ne bi zanemarili poruke koje njihove reklame nose svojim jezi¢nim sadrzajem. Alj,

HJ: Kako ste prikupljale materijale?

AV: Knjiga Jezik reklama rezultat je visegodisnjega znanstvenog bavljenja jezikom
reklama i rada na istoimenome kolegiju, koji na Odsjeku za kroatistiku Filozofskoga
fakulteta Sveucilista u Rijeci ve¢ petnaestak godina vodi prof. dr. Diana Stolac. Rije¢
je o izbornome kolegiju otvorenom i za druge studijske grupe, pa otuda velik broj
tema i pogleda na njih. | ovom prilikom Zelimo zahvaliti svim generacijama nasih
studenata, koji su nam ustupili svoje materijale, ali i svojim nam radom otvarali nove
teme i poticali nas na daljnja istrazivanja.

DS: Grada se prikupljala na sve nacine koje mozZete zamisliti osim organiziranoga
nacina povezanoga s nastavom, tu su bili nasi prijatelji, znanci, rodbina... Svi su nam
slali zanimljive reklame, pomalo se i natjecali tko ¢e nas prvi upozoriti na reklamu koja
se tek pojavila. | dalje nam ih 3alju, pa se ve¢ prikuplja grada za neka nova poglavlja
mogucega nastavka ove knjige.

HJ: S kojih ste sve aspekata obradile reklame?

DS: Reklamom se nesto Zeli prodati, reklama ima jasnu funkciju i jasan cilj, a u tome
vazno mjesto imaju oni kojima je namijenjena, onaj dio drustva koji ¢e, pretpostavlja
se, prvi reagirati na ponudu. Stoga smo u prvi plan postavile sociolingvisticki i
pragmalingvisticki aspekt. Neke, pak, druge aspekte nismo obradile u ovoj knjizi, kao
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$to su standardoloski, povijesnojezi¢ni ili dijalektoloski, pa se vidi da ima jo$ dosta
neobavljena posla.

AV: (Kvalitetna) reklama rezultat je rada stru¢njaka razli¢itih disciplina, jednako
vaznih i jednako vrijednih za ,,gotov proizvod”. Nas je ovdje primarno zanimao jezi¢ni
dio reklame, no nismo mogle ne dotaknuti se i njezina vizualnoga, kulturoloskoga i
psiholoskoga aspekta, posebno u poglavljima u kojima se analiziraju konkretni tipovi
reklama.

HJ: U svojoj knjizi donosite razlic¢ite definicije reklama. Nakon bavljenja njima,
kako biste vi definirale reklame?

DS: Da, donosimo razli¢ite definicije i sve su dobre, sve pokazuju neko vazno obiljezje
reklame. Zato se ni u knjizi ne odluc¢ujemo za samo jednu definiciju, jednu recenicu
koja bi trebala obuhvatiti sve. Reklama je sloZeni semioticki znak u kojemu se pod
povrsinom obi¢no skriva slika imaginarnoga svijeta, slika koja prodaje san. A to
katkad moze dotaknuti i one racionalne, objektivne ljude, one hladne glave, i oni tu
nalaze ponesto za sebe.
HJ: Da upotrijebim vase rijeci, jesu li reklame sofisticirane kreacije ili slika jezicne
anemije?
AV: Reklame su, uklju¢ujuci i njihov jezi¢ni segment, ponajprije odraz vremena u
kojemu su nastale. Jezi¢ne igre i stilske figure, kojima reklame obiluju, katkad doista
imaju i umjetnicku vrijednost. Ipak, sve ¢es¢i nemar prema jeziku uopce, koji se u
reklamama nerijetko ocituje upravo u preuzimaniju rijeci i struktura iz stranih jezika
(ponajprije engleskoga) nesumnjivo je odraz jezicne anemije. Nazalost, ona nije
vidljiva samo u reklamnome diskursu.
HJ: Nakon bavljenja reklamama - i to ne samo s jezikoslovnhoga aspekta — gledate
li sada na proizvode koji se reklamiraju kroz druge naocale? Je li rad na ovoj
knjizi utjecao na vase potrosacke navike?

DS: Ne znam, mozda malo i jest jer mi je znanstveno bavljenje reklamama pomoglo
vidjeti kroz koprenu kojom su skrivene misli, vidjeti razgoli¢enu reklamu, pa zaista
ne mogu biti ravnodusna na sintagme tipa ,svjeze ubrano” Odmah pred sobom
vidim suprotno — ,uvelo ubrano”. Ali, naravno, i dalje ,padam” na ponudu neke nove
izvrsne ¢arobne, recimo, dijete ili sredstva koja zube ¢ini bisernima...

AV: Moj kuc¢ni proracun ne pokazuje znakove velega oporavka, tako da sam,
pretpostavljam, i dalje zavedena novim, prekrasnim, povoljnim, 100 % ucinkovitim...
Premda je reklama predmet znanstvenoga interesa ve¢ nekoliko desetlje¢a, njezina
carolija ne nestaje. Upravo suprotno — dobra reklama nije nuzno jamac dobroga
proizvoda, ali jest sigurnoga uspjehal!

Autoricama zahvaljujemo na razgovoru, Citateljima preporuc¢ujemo ovu zanimljivu
knjigu, i zaklju€ujemo: Dobra knjiga je dobra knjiga — ma koliko Sutjeli o tome.
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